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A  linguagem  nos  dá  a  capacidade  de

imaginar realidades alternativas e desafiar

as estruturas conceituais existentes.

(George Lakoff)



RESUMO

A linguística  conceitua  a  metáfora  como figura  de  linguagem que determina  um

significado a uma palavra ou conceito por meio de uma ligação de semelhança e

afinidade com outro termo ou concepção. Dessa forma, é frequentemente utilizada

para ilustrar ideias abstratas ou complexas empregando termos mais familiares ou

concretos, inclusive nos setores comerciais e de propaganda. Tendo isso em mente,

a pesquisa foi  desenvolvida tendo a marca de cervejas artesanais “Rio Carioca”

como objeto principal das análises, em razão da sua alta interação com o público-

alvo consumidor do produto fazendo postagens em redes sociais e das diversas

propagandas  produzidas  com  recursos  metafóricos.  Sendo  assim,  este  estudo

propõe uma análise mais detalhada do uso de metáforas no âmbito de comunicação

social visando compreender melhor seus muitos usos e limitações dentro do setor

publicitário, além de serem considerados a crescente visibilidade que artifícios como

as figuras de linguagem têm ganhado nesses setores comerciais  e sua extrema

influência para o resultado final das vendas convertidas ao público consumidor. O

tema que conduz a pesquisa é o estudo da metáfora como processo cognitivo, com

base  na  obra  “Metáforas  da  vida  cotidiana”,  dos  autores  George  Lakoff  e  Mark

Johnson  (1980  [2002]).  Para  demonstrar  o  uso  de  metáforas  nas  propagandas,

foram selecionados posts publicitários no Instagram da cervejaria “Rio Carioca” com

a finalidade de melhor apresentar a linguagem empregada para a divulgação dos

produtos.  Assim,  esta  pesquisa  explicativa  procurou  responder  às  seguintes

questões específicas: “Como é possível considerar a metáfora como algo além de

uma figura de linguagem?”; e “Qual a influência da metáfora para a comunicação

social?” Por sua vez, os resultados apresentaram como essas possibilidades tornam

viáveis  considerar  a  metáfora  como um processo  cognitivo,  contribuindo  para  a

compreensão e facilitando a comunicação. Com base nas análises realizadas neste

estudo  no  âmbito  publicitário,  foi  possível  inferir  que  a  metáfora  apresenta  o

benefício  de  moldar  a  percepção  do  cliente,  tornando  as  propagandas  mais

atraentes e persuadindo o consumidor até o momento da compra.

Palavras-chave: Metáfora. Propaganda. Comunicação Social. Rio Carioca.



ABSTRACT

Linguistics conceptualizes metaphor as a figure of speech that determines a meaning

to a word or concept through a link of similarity and affinity with another term or

concept. Therefore, it is often used to illustrate abstract or complex ideas using more

familiar or concrete terms, including in the commercial and advertising sectors. With

this in mind, the research was developed with the craft beer brand “Rio Carioca” as

the main  object  of  analysis,  due to  its  high interaction  with  the target  consumer

audience  of  the  product  by  posting  on  social  networks  and  the  various

advertisements  produced  with  metaphorical  resources.  Therefore,  this  study

proposes a more detailed analysis of the use of metaphors in the context of social

communication, aiming to better understand their many uses and limitations within

the advertising sector, in addition to considering the increasing visibility that devices

such  as  figures  of  speech  have  gained  in  these  sectors.  commercials  and  their

extreme influence on the final result of sales converted to the consumer public. The

theme that  drives the research is  the study of  metaphor  as a cognitive process,

based on the work “Metaphors of everyday life”, by authors George Lakoff and Mark

Johnson (1980 [2002]).  To demonstrate the use of  metaphors in advertisements,

advertising posts were selected on Instagram from the “Rio Carioca” brewery in order

to better present the language used to promote the products. Thus, this explanatory

research sought to answer the following specific questions: “How is it  possible to

consider metaphor as something other than a figure of speech?”; and “What is the

influence of metaphor on social communication?” In turn, the results showed how

these  possibilities  make  it  viable  to  consider  metaphor  as  a  cognitive  process,

contributing to understanding and facilitating communication. Based on the analyzes

carried  out  in  this  study in  the  advertising  field,  it  was possible  to  infer  that  the

metaphor has the benefit  of shaping customer perception, making advertisements

more attractive and persuading the consumer until the moment of purchase.

Keywords: Metaphor. Advertising. Social Communication. Rio Carioca.
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1 INTRODUÇÃO

Em pesquisas desenvolvidas por Lakoff e Johnson (1980), a metáfora passou a ser

identificada como algo conceitual, pois de acordo com esses autores essa forma de

expressão faz parte do processo cognitivo e está diretamente envolvida nas ações e

no pensamento humano.

Entretanto, as metáforas são ensinadas nas escolas como uma figura de linguagem

que pretende apenas traçar as mais diversas comparações entre seres, objetos e

até sentimentos, de modo que ocasione uma transformação abstrata e figurativa.

Esse ensino é apresentado, em sua maioria, em textos literários que são ricos em

linguagem figurativa,  simbolismo  e  complexidade,  o  que  os  torna  ideais  para  o

estudo aprofundado da linguagem e da literatura. No entanto, essa abordagem não

realça a importância dos textos não literários em seu dia a dia, que são igualmente

significativos na compreensão da linguagem em sua realização prática. Essa falta de

tratamento nos textos não literários pode limitar a compreensão dos alunos sobre

como a linguagem é usada de forma cotidiana, seja em comunicações formais e

informais,  seja em diferentes âmbitos sociais  e culturais.  Portanto,  na linguagem

deve-se inserir uma diversidade de textos, incluindo tanto os literários quanto os não

literários.  Isso  permite  que  os  alunos  pesquisem  uma  linguagem  incomum  e

complexa da sua realidade, desenvolvendo habilidades de leitura, interpretação e

produção  textual  que  são  significativas  para  sua  vida  e  para  a  sua  atuação  na

sociedade.

As metáforas são uma forma de compreender e comunicar sobre o mundo bem

conhecido. De certa forma, é realidade, criando novos domínios de experiência que

escapam ao indivíduo (MARCUSCHI,  2000).Ainda conforme Marcuschi  (2000),  a

metáfora é um método de se comunicar com o mundo e, sendo assim, parte do

pensamento  humano  se  transforma  em  uma  ideia  que  objetiva  uma  melhor

compreensão  e  o  entendimento  no  ato  comunicativo.  Nessa  concepção,

considerando que a  linguística  cognitiva  reflete  a  comunicação funcional,  fatores

culturais,  psicológicos,  semânticos  e  pragmáticos,  a  metáfora  se  torna  parte  da

linguística cognitiva e, como tal, também se torna parte da linguagem.
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A forma linguística desencadeia um conjunto de processos enganosamente simples

e  básicos  na  memória,  ou  apresentados  como  contexto  em  uma  situação

comunicativa  (CHIAVEGATTO,  2009).  A  metáfora,  portanto,  é  essencial  para  a

cognição humana, visto que, não apenas está presente na linguagem, mas também

se encontra na mente ao influenciar o modo de se expressar de cada um. Dessa

forma,  nos  processos  mentais  de  construção  de  ideias  e  pensamentos  para  o

cotidiano e na sua própria ação em si, é impossível a não utilização de metáforas no

dia  a  dia.  A  metáfora  torna-se  então  fundamental  até  mesmo  para  um  melhor

entendimento de conceitos mais teóricos para que se tornem mais claros e de fácil

entendimento, por influenciar o modo de se expressar nos processos mentais para

construção de ideias e pensamentos para o cotidiano e a sua ação.

Tendo  tudo  isso  em mente,  depois  de  participar  de  uma aula  sobre  metáforas,

iniciamos  uma  pesquisa  mais  profunda  sobre  a  temática,  em  que  foi  possível

observar como essa expressão era ensinada nas escolas apenas como uma figura

de linguagem de comparação e como é usada frequentemente pelas pessoas no dia

a dia, mesmo que de forma não tão perceptível, o resulta em uma sociedade que

acaba por não se dar conta de sua grande importância no processo comunicativo.

Assim, este estudo surgiu dos seguintes questionamentos: “A metáfora vai, de fato,

além  de  uma  figura  de  linguagem?”;  se  sim,  “Qual  sua  real  influência  na

comunicação social?”

Com base nas perguntas problemas, esta pesquisa buscou então ponderar, sob a

perspectiva  da linguística  cognitiva,  como a metáfora  é  usada em propagandas.

Para isso, foram analisadas propagandas de uma cervejaria chamada “Rio Carioca”,

seleção realizada por ser uma marca que cada vez mais tem conseguido interagir

com  os  clientes  por  causa  do  uso  constante  de  figuras  metafóricas  em  sua

publicidade. Assim, por meio do objeto de análise e de uma metodologia explicativa,

sob  a  ótica  de  experiências  culturais  e  do  pensamento  humano,  a  pesquisa  se

estrutura com o embasamento teórico subdividido em três subseções, sendo estas:

Metáforas: uma breve contextualização para a linguística cognitiva (abordagem do

surgimento  da  metáfora  fundamentando-se  na  linguística  cognitiva);  Linguística

cognitiva  (definição  da  linguística  cognitiva);  e  Gênero  discursivo  propaganda

(apresentação da estrutura e função de uma propaganda) – este tópico apresentará
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a fundamentação teórica do estudo aqui elaborado. Em seguida, serão abordadas a

metodologia, as análises e as considerações finais.



12

2 REFERENCIAL TEÓRICO

2.1  METÁFORAS:  UMA  BREVE  CONTEXTUALIZAÇÃO  PARA  A  LINGUÍSTICA

COGNITIVA

A linguística cognitiva é a união da linguagem e da mente humana, este estudo

aborda principalmente o aspecto cognitivo e a forma como os indivíduos utilizam e

compreendem a linguagem. Essa temática provê as informações sobre o ato da

comunicação  humana  e  engloba  o  aprendizado  dos  seres  humanos  com  a

concepção da cognição e com o conhecimento do mundo.

Com base nas pesquisas de George Lakoff, linguista e professor de linguística na

Universidade da Califórnia, Berkeley, reconhecido por seus estudos em linguagem e

cognição, e  Mark  Johnson,  filósofo  e  professor  de  filosofia  na  Universidade  de

Oregon, conhecido por suas contribuições tanto para a filosofia quanto para a área

da linguagem. Em 1970, construíram uma parceria e desenvolveram uma pesquisa

em conjunto, buscando as diversidades da expressão da metáfora, que resultou na

publicação do livro “Metaphors We Live By”, em 1980. Esse livro deu origem a um

progresso para a evolução da metáfora. Os autores apresentaram o conceito no qual

as  metáforas  vão  muito  além  de  métodos,  afirmando  que  elas  servem  como

estruturas cognitivas fundamentais e moldam a nossa compreensão da realidade. A

admiração  dos  escritores  pela  cognição,  a  metáfora  e  a  linguagem  gerou  uma

inovação  para  compreender  a  função  da  metáfora  nos  pensamentos  dos  seres

humanos. Isso posto, esta pesquisa teve como base os estudos dos autores George

Lakoff e Mark Johnson, para compreender qual é o papel da metáfora na sociedade.

Lakoff e Johnson (2002) afirmam que a nossa linguagem revela um imenso sistema

conceptual  metafórico,  que rege também nosso pensamento e nossa ação.  Nas

pesquisas,  os  autores  deram  um  grande  destaque  ao  papel  das  metáforas  na

compreensão  humana  e  na  maneira  como  estruturamos  nossas  ideias  sobre  o

mundo.  Os  pesquisadores  sugerem  que  diversas  ideias  são,  na  verdade,

compreendidas e comunicadas por meio de metáforas.
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Para  a  linguística  cognitiva,  a  metáfora  significa  mais  do  que  uma  figura  de

linguagem, pois é vista como um método essencial de compreensão e expressão da

linguagem. As metáforas são conceituadas como um processo cognitivo pelo qual os

conceitos  são  intangíveis  e  podem  ser  incluídos  em  termos  de  ideias  mais

perceptíveis e familiares. De outro modo, a metáfora é um recurso cognitivo que

permite  compreender  e  comunicar  ideias  complexas.  Segundo  a  linguística

cognitiva,  a  metáfora  representa  correspondência  conceitual,  um  “mapeamento”

entre  dois  domínios  conceituais,  posto  que,  na  medida  em  que  afeta  os

pensamentos e a compreensão, transforma-se em um instrumento cognitivo. Assim,

revela-se a influência significativa da metáfora na sociedade, uma vez que ela é

empregada de forma autêntica no cotidiano das pessoas.

Paiva (1998) por sua vez, defende que usada naturalmente no cotidiano e em cada

região, a metáfora está enraizada em nossa cultura e em nossa língua, de modo a

influenciar  nossas  ações  sem  de  fato  nos  darmos  conta;  por  isso,  sua  grande

importância no ato comunicativo (PAIVA, 1998). A metáfora se tornou um recurso

originário  de toda língua e  é  ensinada informalmente  no cotidiano das pessoas,

facilitando a comunicação dos falantes. Cada língua, junto com a sua cultura, usa a

metáfora de acordo com o seu contexto e também com o conhecimento do emissor

e do ouvinte. No exemplo da metáfora “a vida dela é um conto de fadas”, é certo que

se diga que essa afirmação possui um significado específico no Brasil (algo como

uma vida perfeita e dos sonhos), mas que pode não existir em outro país em razão

das  diferenças  culturais.  Por  isso,  entende-se  que  a  metáfora  está  ligada  à

semântica,  estudo dos significados das palavras em diversos níveis do discurso,

mas que por ter se tornado um facilitador da comunicação passa também a fazer

parte da linguística cognitiva.

Desse modo, as pessoas pensam e se comunicam pelas metáforas do cotidiano,

tais como “tenho trabalhado tanto que a minha mente pifou” (BARBOSA; FURTADO;

SANTOS, 2021). A mente “pifou” se relaciona como se a mente fosse uma máquina

e usando essa frase o ouvinte da mesma cultura ou contexto consegue entender o

que o interlocutor quis dizer. É então um processo de pensar e agir demonstrando

que as metáforas influenciam o processo de construção de ideias e se tornam um

fator  para a cognição do ser  humano.  “A metáfora está relacionada  à noção de

perspectiva,  na  medida  em  que  diferentes  modos  de  conceber  fenômenos
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particulares estão  associados a diferentes metáforas” (FERRARI, 2011, p. 91).  A

metáfora  é  usada  em  conceitos  abstratos  como  “tempo”,  “causas”,  “estado”  e

“quantidade”. Um exemplo de “tempo” é “Tempo é dinheiro”. Uma frase famosa e

muito  usada,  esse termo metafórico  é  usado para  dizer  que o  tempo é  curto  e

esgotável.  Essas frases exemplificam uma vez mais que a metáfora consiste em

vivenciar algo em termos de outra coisa. Ferrari (2011) afirma ainda que:

Em suma,  a linguagem usada para falar  de conceitos abstratos como o
TEMPO não é poética, retórica ou rebuscada. Falamos dessa forma porque
concebemos os eventos temporais como projeções de área relativamente
concretas de nossa experiência física, de base sensório-motora (FERRARI,
2011, p. 94).

Portanto, a metáfora tornou-se objeto de interesse das ciências humanas com foco

nas  áreas  de  linguagem  e  psicologia  cognitiva.  Passou  a  ganhar  um  estudo

específico que mostra sua importante participação na cognição humana e tornou-se

fundamental  para a formação dos pensamentos dos seres humanos e para uma

melhor compreensão do mundo por estruturar o modo de pensar e agir das pessoas.

Assim, a metáfora demonstra sua influência nos processos mentais de construção

de ideias e ações do dia a dia.

2.2 LINGUÍSTICA COGNITIVA

De acordo com Chiavegatto (2009, p. 78), “[...] do funcionamento das línguas nos

contextos comunicativos surgiu uma corrente de estudos linguísticos que, ao final do

século  XX,  se  autodenominou  Linguística  Cognitiva”.  A  chegada  da  linguística

cognitiva evidencia o aprendizado da ligação entre linguagem e mente humana, bem

como  os  métodos  cognitivos  envolvidos  na  construção  e  na  compreensão  da

linguística. A sua finalidade é alcançar como os modelos de linguagem refletem e

afetam a cognição humana,  contendo a percepção,  a memória,  o  raciocínio e a

classificação. Da mesma forma, investiga como conceitos abstratos são expressos e

compartilhados pela linguagem, impactando o modo de pensar e agir das pessoas.

Chiavegatto (2009) destaca ainda que:
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Assim,  as  pesquisas  em  linguística  cognitiva  tratam  a  linguagem  como
instrumento cognitivo, à semelhança da percepção visual e do raciocínio. As
formas  da  língua  acionam  um  conjunto  de  processos  aparentemente
simples,  que  operam  sobre  bases  de  conhecimentos  subjacentes  na
memória  ou  presentes  como  contexto,  na  situação  comunicativa
(CHIAVEGATTO, 2009, p. 83).

De acordo com a linguística, que estuda a comunicação humana e utiliza métodos

específicos para compreender as expressões, ela se ampara nas concepções da

língua e alega que a fala está conectada com a cognição humana, os pensamentos

e  as  comunicações  sociais.  A  linguística  cognitiva  considera  que  a  linguagem

transcende um processo de comunicação que emprega a fala e a escrita, mas se

adapta ao reflexo dos processos cognitivos e perceptivos dos falantes.

O modo como os seres humanos constituem e percebem o mundo influencia a forma

como utilizam a  linguagem para  comunicar  ideias  e  compreender  as  interações

linguísticas.

Diante destas premissas, a linguística cognitiva estabelece que a gramática
não pode ser  mais  vista  como um conjunto  de  regras  que opera  sobre
categorias de palavras ou de sentenças, mas sim um conjunto de princípios
gerais  e  processuais,  que  opera  sobre  bases  de  conhecimentos
(CHIAVEGATTO, 2009, p. 81).

Assim, a linguística cognitiva mostra indícios que a cognição tem a sua importância

no  processo  da  linguagem.  A  base  dessa  concepção  habita  na  ideia  de  que  a

linguagem tanto retrata quanto molda nosso modo de pensar,  e reciprocamente.

Essa  análise  se  enfatiza  em  compreender  como  os  métodos  cognitivos,  a

percepção, a memória e a conceptualização influenciam a organização e a aplicação

da linguagem.

2.3 O GÊNERO DISCURSIVO PROPAGANDA

A propaganda é um gênero de  discurso que influencia condutas ou atitudes das

pessoas,  com  o  propósito  de  persuadir  os  sujeitos  a  adotarem  determinados

produtos ou serviços.  Sendo assim, conforme Sandmann (1993),  “[...]  por  isso a

criatividade  incansável  do  propagandista  ou  publicitário  na  busca  incessante  de

meios estilísticos que façam com que o leitor ou ouvinte preste atenção ao seu texto,

chocando-o até se for necessário” (SANDMANN, 1993, p. 12). Assim, a propaganda,
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além de informar o consumidor sobre um produto, também pode persuadir e ajudar

nas vendas. A propaganda cria ideias para ganhar um crédito com os consumidores.

Isso porque a forma e o meio em que se anuncia um determinado produto podem

resultar em implicações diretas sobre a aceitabilidade e a popularidade do produto

ofertado.  De  acordo  com  Sandmann  (1993),  a  presença  marcante  da  função

apelativa  na  linguagem  publicitária  sugere  que  não  é  complicado  inferir  sua

finalidade  principal.  A  linguagem  desse  tipo  tem  como  objetivo  fundamental

promover  a  venda  de  um  produto  ou  serviço,  persuadindo  o  público-alvo  e

influenciando seus comportamentos. Por conseguinte, cada marca desenvolve seu

próprio método de apresentação,  formulando estratégias e esquemas que atuem

positivamente na recepção que o público-alvo terá sobre o produto. Uma boa forma

de anunciar pode ajudá-lo a se posicionar no mercado e a se destacar das demais

concorrências, e para isso a propaganda é de fundamental ajuda, pois estabelece

um estilo  próprio  para se comunicar  com o público com a finalidade de obter  a

aceitação e o interesse desejado. Uma das características da propaganda é mostrar

confiança e a necessidade da pessoa de adquirir o produto.

Sandmann (1993) ressalta ainda que:

A linguagem da propaganda se distingue, por outro lado, como a literária,
pela  criatividade,  pela  busca  de  recursos  expressivos  que  chamem  a
atenção do leitor, que o façam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é
dirigida, nem que para isso se infrinjam as normas da linguagem padrão ou
se passe por cima das convenções da gramática normativa tradicional e, em
certo  sentido,  da  competência  linguística  abstrata  geralmente  aceita
(SANDMANN, 1993, p. 12).

A propaganda se caracteriza por um texto simples, claro, direto e curto que passa a

informação de um modo rápido. Para chamar a atenção e passar a informação é

preciso  ter  um  título,  uma  imagem  atrativa,  slogan  e  um  texto.  Com  essa

composição o anúncio atrai o cliente e o convence a comprar.

No caso deste estudo, o objeto de análise selecionado trata-se de um conjunto de

propagandas  elaboradas  pela  cervejaria  “Rio  Carioca”,  dispostas  de  forma  a

apresentar  sempre textos curtos e que se utilizam de notícias atuais e aspectos

culturais de forma metafórica para atrair e conquistar seu público alvo. Seu slogan é

a própria cerveja fabricada pela empresa.
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Porém,  além  de  convencer  o  consumidor  a  adquirir  o  produto,  a  propaganda

também  conscientiza  uma  causa,  uma  campanha  social  ou  cultural.  Uma  das

principais perspectivas é desenvolver a linguagem da propaganda, uma vez que o

principal objetivo é prender a concentração do cliente; desse modo, a criatividade

deve buscar recursos que chamem a atenção do leitor. A originalidade metafórica

em  anúncios  torna-se  uma  solução  fundamental  para  os  profissionais,  além  do

fenômeno  que  envolve  atributos  pragmáticos,  cognitivos  e  semânticos,  com  o

controle  de  convicção,  em  que  o  contexto  serve  como  condição  para  a

compreensão.  A  escolha  dos  termos  adequados  é  crucial  para  transmitir  a

mensagem de  forma  clara  e  direta,  destacando  os  benefícios  e  diferenciais  do

produto.  Assim,  a  linguagem da propaganda desempenha um papel  principal  na

técnica  de  comunicação,  sendo  capaz  de  despertar  o  interesse  dos  clientes  e

motivá-lo a agir de acordo com os objetivos da empresa.
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3 METODOLOGIA

3.1 CARÁTER DA PESQUISA

A pesquisa utilizou uma abordagem explicativa  e  a  análise  de documentos,  tais

como artigos, livros e imagens para identificar e investigar as metáforas que estão

presentes em propagandas e como são usadas no dia a dia. Fundamentou-se na

obra Metáforas da vida cotidiana, dos autores George Lakoff e Mark Johnson (1980

[2002]), para firmar previamente conceitos bases do trabalho, e de artigos como O

propósito da metáfora, de Luiz Antônio Marcuschi (2000), para melhor estabelecer a

prática da metáfora como forma de linguagem essencial na vida cotidiana.

A pesquisa explicativa é uma característica de estudo científico que busca alcançar

as relações de justificação e efeito entre circunstâncias. Frequentemente envolve a

definição  e  teste  de  possibilidades  causais,  com  o  intuito  de  definir  se  uma

diversidade influencia diretamente ou indiretamente outra variável.

Segundo Gil (2002, p. 42), as pesquisas explicativas

[...] têm como preocupação central identificar os fatores que determinam ou
que  contribuem  para  a  ocorrência  dos  fenômenos.  Esse  é  o  tipo  de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica
a razão, o porquê das coisas. Por isso mesmo, é o tipo mais complexo e
delicado, já que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente.

Este trabalho buscou então explicar e evidenciar por meio de referenciais teóricos

publicados em artigos, livros e sites, as seguintes questões: A metáfora vai além de

uma figura de linguagem? Qual sua influência para a comunicação social?

A  análise  foi  realizada  fundamentando-se  nos  conhecimentos  adquiridos  nos

estudos  de  base  referencial,  os  quais  demonstram  os  principais  aspectos

relacionados à proposta da pesquisa.
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3.2 CONSTRUÇÃO DO CORPUS

Este trabalho tem como propósito apresentar o impacto que as metáforas exercem

na  persuasão  dos  consumidores  em  adquirir  um  produto.  As  metáforas  podem

auxiliar  na  percepção  de  ideias  complexas,  tornando-as  mais  fáceis  de  serem

assimiladas pelos compradores. Portanto, as empresas que praticam metáforas nas

propagandas podem influenciar os consumidores apelando para o aspecto cognitivo,

ativar associações mentais, promovendo a compreensão. À vista disso, os anúncios

da empresa “Rio carioca” foram escolhidos na página do Instagram da empresa por

apresentarem metáforas e temas que trazem referências ao cotidiano da sociedade.

A página da empresa conta atualmente com 7.808 seguidores,  e  a  empresa foi

escolhida por ter um nome bastante famoso e conhecido e utilizar-se bastante das

redes sociais para a divulgação de seus produtos. Afinal, atualmente cada vez mais

as pessoas estão conectadas à internet e devido a isso mais empresas conseguem

expandir  seus  negócios  valendo-se  desses  artifícios  tecnológicos  para  chegar  a

novos possíveis compradores.

Por fim, o corpus deste trabalho é composto por três anúncios da empresa “Rio

Carioca”. Com base nessas propagandas, são analisados os fatores que levam ao

uso de métodos metafóricos e sua importância para a publicidade.
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4 ANÁLISES DOS RESULTADOS

O objeto de análise consistiu  em textos selecionados que se utilizam de formas

como a  metáfora  na  elaboração  de  suas  propagandas  postadas  na  rede  social

Instagram. Em razão do avanço das redes sociais, muitas empresas começaram a

trabalhar  com divulgações  em aplicativos  como  esse  com visando  alcançar  um

maior  público  e  trazer  mais  visibilidade  aos  seus  produtos.  Sendo  assim,

considerando a metáfora um recurso bastante popular e que é aplicada nos mais

diversos  meios,  sua  apropriação  para  as  utilidades  relacionadas  popularizou-se

ainda mais em meio a essa era digital.  Dessa forma, para chamar a atenção de

possíveis clientes e principalmente de seu público-alvo, a metáfora passou então a

ser  usada  também  como  um  importante  recurso  humorístico  capaz  de  atrair

consumidores de forma rápida e cômica, convencendo-os e atraindo-os para o ato

de comprar.

As  imagens  selecionadas  são  posts do  Instagram  da  cervejaria  “Cerveja  Rio

Carioca”. Fundada no ano de 2015 na cidade do Rio de Janeiro, a empresa Rio

Carioca adquiriu o seu nome em homenagem à sua cidade de origem. Tendo como

foco de sua missão e seus valores definir uma conexão com a sociedade ao garantir

um  produto  de  qualidade  para  os  consumidores  e  que  não  ofereça  perigo  à

natureza, a empresa se dedica à sua cultura de produzir uma cerveja capaz de levar

felicidade  às  pessoas.  Seus  pontos  de  vendas  estão  espalhados  pela  cidade  e

também é possível  encontrar  a  bebida on-line em seu site  oficial,  que,  além de

operar em sua maioria as vendas do produto, também deixa links disponíveis para

consulta de detalhes e informações acerca de sua mercadoria e de como contatá-

los.

Produzindo diversos tipos de cervejas, das mais populares artesanais, a cervejaria

dispõe  de  um  marketing  que  visa  conquistar  os  clientes  e  proporcionar  boas

experiências desde o ato da compra até o consumo do produto de fato. Para isso, a

empresa utiliza-se do bom humor carioca para chamar a atenção e se sobressair em

meio a tantas concorrências, valendo-se do satírico e metafórico em sua produção

humorística.  Para  se destacar,  as  postagens usadas para  fins  comerciais  fazem

referência  tanto  a  polêmicas  quanto  a  eventos  de  maior  repercussão que estão



21

ocorrendo  no  mundo;  assim,  além  de  promover  o  sentido  cômico,  a  empresa

também demonstra sua atenção aos fatos da atualidade e se posiciona sobre eles.

A tática da Rio Carioca baseada no bom humor e na metáfora acaba conquistando

um maior número de clientes, ao mesmo tempo que alcança sucesso financeiro e

fideliza  um  público  que  continua  consumindo  a  cerveja  e  acompanhando  suas

postagens nas redes sociais. Isso se deve ao fato de que cada vez mais pessoas

acessam a internet e se interessam em se inteirar das notícias e ocorrências sociais

nos conteúdos mais atrativos e divertidos,  permitindo que empresas como a Rio

Carioca explorem esses interesses no momento de ofertar seu produto e vender

experiências.

Inspirada nas tradições e riquezas da cidade do Rio de Janeiro, a empresa carrega o

lema de sempre acreditar que uma boa cerveja é capaz de trazer alegria ao mundo.

Tomando-se esse ponto de partida é possível observar o humor presente e capaz de

tornar seu marketing em algo mais leve e descontraído, enquanto chama a atenção

ao fazer com que o público interaja positivamente com a postagem e concorde com

a afirmação proposta. Para isso, a empresa sempre recorre a textos curtos e diretos

que fazem sempre alguma referência ao cotidiano e atraem o público que, antes

mesmo de se dar conta, já está interagindo com a propaganda e fazendo com que

elas “viralizem”.

A análise então consistiu em avaliar os fatores que levam ao uso da metáfora nas

propagandas  e  em  que  se  baseia  esse  funcionamento  no  contexto

sociocomunicativo.



22

4.1 ANÁLISE DAS PROPAGANDAS: CERVEJA RIO CARIOCA

Figura 1 – Propaganda “Pode botar a boca no fogo por essa cerveja”

Fonte: @cervejariocarioca. Disponível em: https://www.instagram.com/p/CfIEUBYpcOU/

Analisando  primeiramente  a  Figura  1,  lê-se  em destaque  o  seguinte  texto:  “Rio

Carioca. Pode botar a boca no fogo por essa cerveja”. Nesse momento, a proposta

inicial abordada cria uma relação entre a expressão popular “botar a mão no fogo

por alguém” é usada na propaganda com o intuito de mostrar extrema confiança na

outra pessoa ou, como observado neste caso, no produto ofertado. Nesse anúncio,

a empresa se preocupa em criar uma relação de confiança com o consumidor para

dar-lhe segurança da qualidade de sua mercadoria  de modo descontraído.  Para

isso,  é  necessário  também  que,  além  da  proposta  feita  de  forma  direta,  seja

enfatizado  o  nome  da  empresa  para  que  o  consumidor  possa  estabelecer  um

vínculo  e  uma  relação  entre  ambos  de  maneira  espontânea.  Assim,  é  possível

estabelecer o processo cognitivo fixando-se uma ideia na mente das pessoas. As

informações como frases e imagens se tornam o método principal de obtenção de

conhecimento  e  compreensão  por  meio  da  experiência,  dos  sentidos  e  do

pensamento.  Com  isso,  formula-se  uma  construção  mental  nesses  processos

cognitivos críticos para funções mentais superiores.
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Figura 2 – Propaganda “Só nos resta molhar o bico”

Fonte: @cervejariocarioca. Disponível em: https://www.instagram.com/p/CHIbFW9sC1u/

Já na Figura 2, a metáfora utilizada é a de “molhar o bico” – também um ditado

popular bastante conhecido e utilizado no dia a dia e que se refere ao ato de ingerir

alguma bebida geralmente alcoólica. A boca então é recategorizada como um bico

tal  como o  das  aves  e  propicia  que  “um mesmo discurso”  seja  reproduzido  de

diferentes  formas  sem  se  tornar  cansativo  e  entediante.  Isso  porque,  conforme

observado por Lima (2003, p.  59),  “[...]  o falante dispõe de uma série aberta de

expressões para nomear um referente,  mas estas expressões sofrem constantes

reformulações, de acordo com as diferentes condições enunciativas”. Sendo assim,

o emissor pode fazer as devidas adaptações para a expressão no seu processo de

comunicação e integrá-las ao processo cognitivo relacionando a cultura, os ditados

populares e as crenças.
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Figura 3 – Propaganda “Aproveite que o dia hoje é meio morto, relaxa e toma uma”

Fonte: @cervejariocarioca. Disponível: https://www.instagram.com/p/CHGIOfcMG0q/

A Figura 3,  por sua vez,  traz uma propaganda um pouco mais ousada ao fazer

alusão  a  um  feriado  geralmente  relacionado  a  momentos  de  homenagens  e

saudades dos entes queridos já falecidos. Publicada no dia 2 de novembro, feriado

nacional de finados. Também conhecido como “dia dos mortos”, a postagem recorre

ao  bom  humor  para  descontrair  o  momento  que  está  intimamente  ligado  a

sentimentos tristes e propor um meio de transformar o mórbido em algo que se

possa aproveitar. A metáfora “o dia hoje é meio morto” sugere então que o dia está

monótono,  sem  vida  ou  energia.  Indica  uma  falta  de  vitalidade,  entusiasmo  ou

atividade que, além disso, compara o estado do dia a algo que está entre a vida e a

morte, ou seja, algo que não está plenamente vivo.

Essa  metáfora  pode  ser  aplicada  para  descrever  um dia  tedioso  ou  carente  de

eventos  interessantes  e  nesse sentido  a  propaganda utilizada serviu  como uma

distração em um dia triste por causa do seu humor inusitado e capaz de criar uma

reviravolta no clima que comumente se estabelece na data referida. Esse método

não somente atrai e chama a atenção, mas também acaba por servir de apoio ao

sugerir uma outra forma de se olhar a situação e se relacionar com esse momento

tão importante.
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Observando as três propagandas apresentadas, é possível notar como essas estão

intimamente ligadas ao cotidiano,  seja  por  sua apresentação,  seja  pelos ditados

populares empregados em cada uma. A cervejaria aprimora seu marketing por meio

das  expressões  já  bem  conhecidas  e  usadas  pelas  pessoas  e  torna  toda  a

experiência  mais  íntima e próxima do consumidor.  Suas cores marcantes – que

fazem parte da paleta da empresa e que se relacionam com o clima quente de verão

bastante característico da cidade que nomeia a marca – e toda a esquematização

tornam mais fácil e convidativo o processo de atrair a clientela. Isso porque, além do

enunciado, das cores e da apropriação de base cultural, a empresa se preocupa

ainda em sempre estampar a imagem de seu produto, para que ele possa se fixar na

memória  das  pessoas  e  ser  facilmente  lembrado  e  associado  às  mais  diversas

sensações, momentos e climas.

Dessa forma, a propaganda que dispõe de uma estrutura composta pelo enunciado,

pelas cores e imagens garante ainda mais seu maior alcance no momento em que

percebe as possibilidades de interação entre os setores linguísticos e sociais. Pelo

viés  de  um  humor  característico  do  metafórico,  a  empresa  se  torna  capaz  de

transformar algo simples em algo inovador e que possibilita criar uma relação mais

íntima entre produto e consumidor. O objetivo então da propaganda com o mundo

virtual e físico se baseia na criação de um entrosamento que viabiliza passar uma

figura de linguagem para uma metáfora conceitual.  Afinal,  assim como abordado

pelos autores em seus estudos,

[...] compreendemos o mundo por meio de metáforas, pois muitos conceitos
básicos,  como tempo,  quantidade,  estado,  ação  etc.,  além de  conceitos
emocionais, como amor e raiva, são compreendidos metaforicamente”. Isso
vem mostrar o importante papel que a metáfora tem na compreensão do
mundo, da cultura e de nós mesmos (LAKOFF; JOHNSON, 2002, p. 22).

O meio de comunicação empregado nas propagandas, constituído de metáforas na

construção  de  seu  humor  casual,  explora  essa  nova  tendência  do  mercado  da

utilização tecnológica ao seu favor de modo que insere a empresa em um patamar

de  algo  familiar  e  conhecido.  A  comunidade  acaba  pertencente  e  também  é

responsável por alimentar esse ciclo que cada vez mais faz crescer a marca, que se

transforma e adapta no mercado.

Nesse contexto dos mercados virtuais e presenciais, como a Cerveja Rio carioca, as

metáforas são frequentemente utilizadas na publicidade para transmitir informações
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de  forma  criativa  e  impactante,  aumentando  a  probabilidade  de  um produto  ou

serviço ser lembrado pelo público. Essas metáforas são projetadas para criar uma

ligação afetiva com o público, vinculando conceitos abstratos como futuro, sucesso e

aventura ao produto ou serviço anunciado.

Esse  avanço  auxilia  a  tornar  a  comunicação  mais  chamativa  e  a  estabelecer  a

marca na mente dos consumidores. Usar metáforas em publicidade é um método

eficaz para captar a atenção do seu público, criar uma conexão emocional e tornar a

sua propaganda inesquecível.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O propósito  desta pesquisa foi  apresentar  a  relevância  da metáfora no contexto

sociocomunicativo e suas muitas utilidades,  como na publicidade e nas diversas

redes de entretenimento que utilizam suas qualidades para gerar interesse e chamar

a atenção dos clientes aos produtos oferecidos.  Conforme o referencial  base de

“Metáforas da vida cotidiana”,  dos autores Lakoff  e  Johnson (1980 [2002]),  este

estudo apresentou a metáfora como algo que transcende uma figura de linguagem,

caracterizando-a como um processo cognitivo que auxilia e influência o processo de

formação  do  pensamento  humano  e  as  ações  de  cada  um.  Nas  pesquisas

desenvolvidas pelos autores destacados, tornou-se evidente o quanto a metáfora

pode ser vista como uma forma de pensar e agir, influenciando a vida das pessoas e

se  tornando  parte  do  cotidiano  ao  refletir  como  se  entendemos  e  definimos

determinadas ideias, representações e conceitos.

Nas três  propagandas selecionadas para  o  desenvolvimento  da pesquisa,  foram

identificados o principal papel desenvolvido pela metáfora e os resultados que seu

uso promove ao produto final. Considerando a temática tão presente no dia a dia e a

forma  como  seu  uso  pode  influenciar  diretamente  o  lucro  final  do  mercado,  é

inegável sua grande colaboração nos meios de publicidade e consequentemente a

necessidade de estudo do tema.

A pesquisa então nos mostrou que é possível pela prática da metáfora, enriquecer

as propagandas, criar sentimentos e sensações como a descontração e a leveza e

também auxiliar na relação de confiança entre o produto e o comprador. Ademais,

essa forma de expressão torna o produto mais memorável e acaba proporcionando

maior destaque para a empresa/marca, possibilitando-lhe que se sobressaia sobre a

concorrência e tornando-se algo mais original.

Em síntese, as metáforas são uma estratégia para atrair os clientes e para transmitir

uma mensagem, contemplando a imaginação e permitindo que os clientes usem a

sua criatividade nos cenários criados pelas propagandas. É um processo cognitivo

que  nos  ajuda  a  entender  conceitos  abstratos  e  auxilia  na  compreensão  e

interpretação da sociedade.
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Partindo então para os problemas levantados pela pesquisa, sendo estes: “Como é

possível considerarmos a metáfora como algo além de uma figura de linguagem?”; e

“Qual a influência da metáfora para a comunicação social?”, foram destacados os

autores Lakoff e Johnson, que em seus estudos apresentaram que a metáfora é

uma estrutura essencial na cognição, molda os pensamentos e ajuda a estruturar a

nossa percepção. Com as análises aprofundadas sobre a metáfora, ela se tornou

uma  ferramenta  comunicativa  essencial  na  vida  das  pessoas,  ajudando  na

percepção do mundo, tornando a comunicação mais clara e memorável. Isso aponta

como a influência da metáfora na comunicação social se fundamenta no cotidiano da

sociedade por  intermédio  das  mídias,  conversas  e  jornais,  englobando todas  as

formas  de  comunicação  social  diária.  As  metáforas  constituem  uma  forma  de

delinear como as pessoas compreendem e interpretam as questões sociais e veem

o mundo.  Além do mais,  podem ser  empregadas para transmitir  aspectos como

crenças,  valores,  tradições  e  princípios;  também  tornam  possível  construir

apresentações dominantes e influenciar o comportamento das pessoas, tal como se

pode ver  nas propagandas que ajudam a persuadir  o  cliente  a  comprar.  Sendo

assim, a metáfora influencia a comunicação social de forma bastante abrangente ao

representar o modo como as pessoas pensam, percebem o mundo e se relacionam

em sociedade.

Em suma, a conclusão auferida na pesquisa é que a linguística cognitiva define a

metáfora  como  um  método  essencial  para  a  compreensão  do  mundo  e  para

compartilhar significados, indo muito além de uma figura de linguagem e tornando-se

uma estrutura do pensamento. Conforme as análises feitas neste projeto no âmbito

das  propagandas  da  Cervejaria  “Rio  Carioca”,  as  metáforas  se  tornaram  uma

inovação, chamando a atenção dos clientes e criando um vínculo memorável – seu

papel foi relacionar-se com seu público-alvo e influenciá-lo a comprar. Elas ainda

são pouco vistas como um processo cognitivo e pouco se mostra sobre sua grande

dimensão nas séries de estudos fundamentais, de forma que acabam sendo então

subestimadas por estarem já estabelecidas como um hábito em nossa linguagem e

pensamento.

Por fim, pondera-se que há grande importância de que sejam mais reconhecidas e

analisadas, afinal, estão constantemente em uso nos mais diversos meios – desde o

literário, o educacional, o midiático – e, sem dúvidas, no cotidiano de cada um.
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